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Abstract 
The marketing paradigm has changed, from the sales paradigm to customer creation. The 
marketing strategy is one of the beginnings in order to introduce products to consumers and in 
this case it is very important because it will be related to the benefits that will be obtained by 
the company. Certainly a company wants to always increase its sales volume to get a bigger 
profit, and we see how the role of product differentiation plays in an effort to achieve company 
goals, namely to increase Holcim Mortar's sales volume. The purpose of this study are: 1) To 
find out whether product differentiation and distribution channels simultaneously influence 
Holcim Mortar sales volume 2) To find out whether product differentiation and distribution 
channels partially affect Holcim Mortar sales volume 3) To find out which of the two is 
dominant influence between product differentiation and distribution channels on Holcim 
Mortar sales volume. This research is included in quantitative correlational research by 
following the explorative, descriptive and explanatory research designs. Primary data in this 
study were collected by the authors themselves through the distribution of research 
questionnaires. Data collection using questionnaires, observation and documentation. The 
population of this study is 474 agents and sales agents of Holcim Mortar in Kota and 
Mojokerto Regency. sampling using Slovin formula significance level of 0.01 so that the 
sample is determined to be 98. data analysis techniques using multiple linear regression with 
SPSS program. V. 24.0. From the results of the study it can be concluded as follows: 1) 
product differentiation and distribution channels simultaneously have a significant effect on 
Holcim Mortar sales volume in Mojokerto City. 2) product differentiation and distribution 
channels partially affect Holcim Mortar sales volume in Mojokerto City. 3) distribution 
channel has the most dominant (closely) influence over product differentiation on Holcim 
Mortar sales volume in Mojokerto City. 
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A. Latar Belakang 
Pasar dan persaingan berjalan bersama (Aprizal, 2018:31) di negara liberal baru, yang 
kemudian dipimpin untuk melakukan dua fungsi penting: mempromosikan pasar, dan 
menciptakan kondisi untuk terjadinya persaingan bebas dan adil (Mahajan & Reifeld, 2003:278; 
Asmah, 2017:89) Politik juga akan didefinisikan ulang dalam kerangka ini. Upaya untuk 
mendepolitisasi ekonomi dengan berargumen bahwa penyesuaian dan regulasi yang didorong 
pasar memberikan kebaikan terbesar bagi masyarakat (Rae, 2013:158). Instrumen pemerintahan 
penting untuk kesejahteraan negara seperti perusahaan publik dipandang sebagai sistem distribusi 
yang tidak efektif dan tidak efisien dan harus dikeluarkan dari ranah negosiasi politik (Mahajan & 
Reifeld, 2003:278). Dengan demikian, menjadi penting untuk menjaga politik dan pengambilan 
keputusan ekonomi secara terpisah. Negara liberal adalah negara demokratis di mana persaingan 
terjadi tanpa melalui pemilihan dampak yang dirasakan di arena ekonomi, yang diatur oleh pasar 
(Mahajan & Reifeld, 2003:278). 
“Pasar merupakan pertemuan antara penjual dan pembeli (Soemitra, 2017:110; Maskan, 
Permatasari, & Utaminingsih, 2018:94) yang diarahkan oleh permintaan dan penawaran dalam 
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proses, ruang dan waktu” (Damsar, 2018:10). Dampak terbatas masyarakat sipil dalam 
memanfaatkan pasar untuk kebaikan bersama ditemukan sebagian dalam fitur aktor yang 
bersangkutan (yaitu asosiasi masyarakat sipil, lembaga pemerintahan, dan perusahaan keuangan) 
dan sebagian dalam kualitas sosial yang berlaku (Fioramonti, 2017) yang dalam bahasa sederhana 
Damsar, (2018:10) menjelaskan: “Tiga kekuatan utama yang mengatur, memengaruhi dan 
mengubah kehidupan umat manusia adalah negara, pasar, dan civil society”. “…. pasar 
merupakan percaturan ekonomi dari pertama kelompok penguasa dana, kedua para penguasa 
stok barang termasuk dalam kelompok kedua ini para penimbun dan pengijon, ketiga para 
spekulan, dan kelompok terakhir adalah masyarakat atau rakyat awam yang kemampuan atau 
daya belinya lemah” (Wahid, 2019). Seperti yang ditunjukkan oleh The Group of Lisbon (1995: xii), 
era baru persaingan telah muncul dalam dua puluh tahun terakhir, terutama sehubungan dengan 
globalisasi proses ekonomi (Mahajan & Reifeld, 2003:278). Persaingan tidak lagi menggambarkan 
cara berfungsinya konfigurasi pasar tertentu (pasar kompetitif) sebagai berbeda dari pasar 
oligopolistik dan monopolitik. Menjadi kompetitif tidak lagi berakhir; daya saing telah 
memperoleh status kredo universal, sebuah ideologi (Mahajan & Reifeld, 2003:278). 
“Saat ini, Paradigma pemasaran telah berubah, dari paradigma penjualan menjadi penciptaan 
pelanggan” (Rauf, 2019:15). “Para ahli sepakat bahwa dalam new marketing paradigm terjadi shifting 
paradigm (pergeseran paradigma) dari pemasaran transaksional ke pemasaran relasional” 
(Haryanto, 2017:11). Strategi pemasaran merupakan salah satu permulaan dalam rangka 
mengenalkan produk pada konsumen dan dalam hal ini menjadi sangat penting karena akan 
berkaitan dengan keuntungan - keuntungan yang kan diperoleh oleh perusahaan. Menurut 
Tjiptono dalam Abdi & Supriono, (2019:63) “….dalam peranan strateginya, pemasaran mencakup 
setiap usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentu dari pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang 
digeluti perusahaan pasa saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat dimasuki di masa mendatang. 
Kedua, bagaimana bisnis yang telah di pilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam 
lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi untuk 
melayani pasar”.  
Untuk menciptakan pelanggan, perusahaan perlu membangun strategi pemasaran baik yang 
dimulai dari dalam perusahaan (Rauf, 2019:15). Salah satu strategi yang perlu dilakukan adalah 
strategi diferensiasi (Saleh, Said, & Shobirin, 2019:95). “Diferensiasi didefinisikan sebagai proses 
menambahkan serangkaian perbedaan yang penting dan bernilai, guna membedakan tawaran 
perusahaan itu dari tawaran pesaing” (Rauf, 2019:15). “Selain itu juga diperlukan pemasaran yang 
baik agar konsumen yang ada menjadi loyal dan tidak beralih ke perusahaan lain. Konsep 
pemasaran menyatakan bahwa kunci meraih tujuan perusahaan adalah memuaskan kebutuhan 
dan keinginan konsumen” (Darnawi, Waskito & Jalil, 2019). Saluran distribusi harus dilaksanakan 
dengan tepat dan teratur, sehingga dapat diharapkan produk-produk yang dihasilkan dapat 
terjual sebanyak mugkin sehingga produknya dapat bersaing dalam pasar dengan produk 
pesaingnya. “Jadi dalam menentukan saluran distribusi perusahaan harus mempertimbangkan 
masalah harga, produk juga promosi yang dilakukan. Oleh karena itu saluran distribusi sepertinya 
mudah, tetapi dalam pelaksanaannya tidaklah semudah yang dibayangkan, sebab menyangkut 
tugas dan tanggung jawab yang tidak ringan” (Darnawi, Waskito & Jalil, 2019).  
Menurut Johanna Daunan Head of Customer Marketing PT Holcim Indonesia Tbk  
menyatakan: “Mojokerto merupakan salah satu kota di Jatim yang terus tumbuh serta memiliki 
potensi. mendukung perkembangan Mojokerto yang sedang aktif melakukan pembangunan 
infrastruktur asik baik proyek pemerintah maupun perumahan. Mojokerto menjadi salah satu kota 
Pengaruh lingkungan kerja, iklim organisasi, kepemimpinan terhadap kinerja dosen dengan variabel antara komitmen 
organisasi 
  31 
di Jatim yang sedang banyak berbenah. Membangun atau merenovasi rumah. kini semakin mudah 
dengan banyaknya pilihan produk. Tetapi kita perlu Ingat. bahwa yang terutama adalah 
kemudahan dalam proses aplikasi, kualitas. serta mutu agar bangunan agar dapat bertahan lama  
Karana itu, mulailah menggunakan produk berdasarkan aplikasi untuk hasil maksimal," 
(https://www.satujurnal.com). 
B. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui diferensiasi produk dan saluran distribusi secara simultan berpengaruh 
terhadap volume penjualan Holcim Mortar di Kota Mojokerto 
2. Untuk mengetahui diferensiasi produk dan saluran distribusi secara parsial berpengaruh 
terhadap volume penjualan Holcim Mortar di Kota Mojokerto 
3. Untuk mengetahui pengaruh paling erat diantara diferensiasi produk dan saluran distribusi 
terhadap volume penjualan Holcim Mortar di Kota Mojokerto 
C. Kajian Literatur 
1. Diferensiasi Produk 
Diferensiasi merupakan strategi yang dapat digunakan setelah kita mengetahui positioning 
produk atau perusahaan di mata konsumen (Hutami & Octavia, 2019:90). Diferensiasi sendiri 
dapat diciptakan berdasarkan kekuatan perusahaan serta perbedaan dengan pesaing. Menurut 
Kottler & Keller (2016), diferensiasi diartikan sebagai "any product or service benefit that is sufficiently 
desirable, deliverable, and differentiating can serve as point-of-difference for a brand". Menariknya, 
sebagian besar perusahaan justru menerjemahkan diferensiasi sebagai tampilan produk. Namun, 
untuk memahami pengertian diferensiasi, pemasar perlu mencocokkan keinginan konsumen 
dengan kemampuan perusahaan untuk memberikan produk atau jasa (Hutami & Octavia, 
2019:90). “diferensiasi produk adalah suatu bentuk persaingan bukan harga (lihat market 
competition). Pada sisi penawaran suatu produk dapat dibedakan menurut perbedaan-perbedaan 
kualitas, penampilan, karakteristik penemuan baru, disain, ....” (Nazir & Hasanuddin, 2004:476). 
Menurut Kotler (2000) dalam Rauf, (2019:16), “diferensiasi adalah proses menambahkan dan 
memberikan serangkaian perbedaan yang dinilai penting, untuk membedakan produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan itu dari pesaing, meskipun terkadang dilakukan berdasarkan atribut-
atribut yang tidak relevan”.  
Pentingnya pangsa pasar bervariasi dengan industri. Intuisi akan menyarankan bahwa saham 
akan menjadi yang paling penting dalam industri manufaktur dan produksi padat modal, di mana 
skala ekonomi diperlukan. Namun, database PIMS (dampak laba dari pangsa pasar) menunjukkan 
bahwa pangsa pasar memiliki dampak yang jauh lebih kuat pada profitabilitas di sektor-sektor 
inovatif, yaitu industri yang dicirikan oleh R&D yang tinggi dan / atau pengeluaran pemasaran. 
Ini menunjukkan bahwa efek skala lebih penting dalam R&D dan pemasaran daripada manufaktur 
(Tidd & Bessant, 2018:501).  
Madura, J. (2001:5) menjelaskan “Di dalam melakukan diferensiasi produk ada beberapa syarat 
yang harus diperhatikan oleh perusahaan agar diferensiasi produk yang dilakukan berhasil. 
Adapun syarat tersebut adalah sebagai berikut: 
1) Important, yaitu harus bernilai bagi konsumen. 
2) Distinctive, yaitu diferensiasi yang dilakukan belum pernah ada selama ini. 
3) Superior, yaitu memberikan kelebihan produk dari produk pesaing 
4) Communicable, yaitu diferensiasi dapat dikomunikasikan dan diamati konsumen. 
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5) Pre-emptive, yaitu sulit ditiru oleh pesaing. 
6) Affordable, yaitu pembeli dapat membayar harga dengan adanya diferensiasi itu. 
7) Profitable, yaitu perusahaan akan untung jika memperkenalkan diferensiasi itu”.  
2. Saluran Distribusi 
Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk 
sampai ke konsumen atau berbagai aktivitas perusahaan yang mengupayakan agar produk sampai 
ke tangan konsumen (Fuad, 2006:129). Saluran distribusi barang industri juga mempunyai 
kemungkinan/kesempatan yang sama bagi setiap produsen untuk menggunakan kantor/cabang 
penjualan (Warnadi & Triyono, 2019:85). Menurut Tjiptono, (2014:294) “Saluran distribusi 
merupakan serangkaian partisipan organisasional yang melakukan semua fungsi yang dibutuhkan 
untuk menyampaikan produk/jasa dari penjual ke pembeli akhir.” Menurut Daryanto (2011:63) 
distribusi adalah “suatu perangkat organisasi yang saling bergantung dalam menyediakan satu 
produk untuk digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen/pengguna”.   
3. Volume Penjualan Holcim Mortar 
Volume penjualan menurut Karim, Sepang & Lumanauw, (2014:423) “…. adalah jumlah unit 
penjualan nyata perusahaan dalam satu periode tertentu. Jadi volume penjualan Holcim Mortar 
dapat dikatakan sebagai hasil kegiatan penjualan yang diukur dengan satuan”. “volume penjualan 
merupakan jumlah total yang dihasilkan dari kegiatan penjualan barang. Semakin besar jumlah 
penjualan yang dihasilkan perusahaan, maka besar kemungkinan laba yang akan dihasilkan 
perusahaan. Oleh karena itu, volume penjualan merupakan salah satu hal penting yang harus 
dievaluasi untuk memungkinkan perusahaan agar tidak rugi. Jadi, volume penjualan yang 
menguntungkan harus menjadi tujuan utama perusahaan dan bukannya untuk kepentingan 
volume itu sendiri”.  
D. Metode 
“Penelitian ini termasuk dalam Penelitian korelasional kuantitatif” (Arikunto, 2010:247; Yusuf, 
2016:64; Fernandes, 2018:124). Dan mengikuti “…. desain penelitian eksploratif, deskriptif dan 
explanatory” (Sani & Maharani, 2013:180). untuk menguji Hipotesis antar variabel yang 
dihipotesiskan (Press, 2014:49; Siyoto & Sodik, 2015:59; Santoso, 2018:211). Variabel yang akan diuji 
dalam penelitian ini adalah variabel diferensiasi produk (X1), saluran distribusi (X2), dan variabel 
volume penjualan Holcim Mortar (Y). Jenis data penelitian ini adalah Data kuantitatif, ”.... dikenal 
sebagai data numerik (Olson, Shi & Sungkono, 2008:26) adalah kumpulan simbol—bisa berupa 
pernyataan, huruf, atau angka yang menunjukkan suatu jumlah (quantity) atau besaran dari suatu 
gejala, seperti jumlah penduduk, jumlah laki-laki dan perempuan, jumlah anak sekolah, jumlah 
rumah, jumlah tempat ibadah, luas sebuah kelurahan, jumlah padi yang dipanen, dalamnya 
sebuah sumur, dan sebagainya” (Putra, 2019:34). Data kuantitatif dapat diperoleh dari kantor 
statistik atau kantor pemerintah (kabupaten, kecamatan, kelurahan, dan seterusnya) atau dari 
penghitungan butir-butir tertentu yang ada dalam kuesioner (daftar pertanyaan) yang diedarkan 
dalam suatu penelitian, atau dari pernyataan informan. Data primer dalam penelitian ini 
dikumpulkan sendiri oleh penulis melalui penyebaran kuesioner penelitian yang dibagikan 
kepada agen dan sub agen di Mojokerto Kota dan Kabupaten. 
Pengumpulan data menggunakan Angket/Kuesioner, Observasi (Bungin, 2017:133) dan 
Dokumentasi (Anggito & Setiawan, 2018:153). Memperhatikan kesesuaian dengan permasalahan 
penelitian, maka yang dijadikan populasi dalam penelitian ini adalah agen dan sub-agen penjualan 
Holcim Mortar di Kota dan Kabupaten Mojokerto sejumlah 4741 agen. Anggota populasi yang 
diambil sebagai sampel adalah sebanyak 98 orang responden. 
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Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauhmana alat pengukur itu mengukur dan apa 
yang ingin diukur. dalam studi ini validitas digunakan untuk mengukur apakah atribut atribut 
yang berupa daftar pertanyaan dapat dijadikan sebagai alat ukur. Sedangkan reliabilitas adalah 
istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauhmana suatu hasil pengukuran relatif konsisten 
apabila pengukuran diulangi dua kali atau lebih (Singarimbun & Effendi, 2008:122).  
Model analisa yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda (multiple 
regression analysis) yang diolah melalui program aplikasi komputer, yaitu melalui paket program 
SPSS (Statistical Program for Social Sciences) 24.0. Untuk membuktikan Hipotesis yang dirumuskan 
dilakukan dengan Uji F dan Uji t., dengan tingkat kepercayaan (confidence interval) = 95% (α = 5%).  
E. Hasil dan Pembahasan 
Diferensiasi produk dan saluran distribusi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
volume penjualan Holcim Mortar di Kota Mojokerto. Besarnya angka R square (R2) adalah 0,219. 
Koefisien Determinasi (KD) tersebut mempunyai arti bahwa pengaruh diferensiasi produk (X1) 
dan saluran distribusi (X2) terhadap volume penjualan Holcim Mortar (Y) secara simultan adalah 
21,9%. Sisanya 78,1% (100% - 21,9%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model ini. Dari tabel 2 
didapatkan nilai signifikasi 0,000 dengan F hitung 13,342 dimana nilai signifikasi tersebut lebih 
kecil daripada α = 5 % (0,000 < 0,05) berarti bahwa terdapat kecocokan antara model dengan data. 
Sehingga dapat dijelaskan bahwa variabel diferensiasi produk (X1) dan saluran distribusi (X2) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel volume penjualan Holcim Mortar (Y). Hasil penelitian 
ini didukung oleh penelitian Rauf, A. (2019) yang menyimpulkan bahwa diferensiasi dan promosi 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sedangkan positioning tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, didukung penelitian Hidayat, N., Kasim, K. T., & 
Barlian, N. A. (2018) yang menyatakan bahwa diferensiasi produk dan saluran distribusi secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini bertentangan 
dengan penelitian Rochmah, S. (2014) yang menyatakan bahwa tidak ada pengaruh yang positif 
dan signifikan differensiasi produk (X1) dan potongan tunai (X2) terhadap volume penjualan (Y). 
Diferensiasi produk dan saluran distribusi secara parsial berpengaruh terhadap volume 
penjualan Holcim Mortar di Kota Mojokerto. hasil ini didukung Krisnamurti, M. B., & Darma, G. S. 
(2015). Dalam penelitiannya menyatakan Perusahaan memiliki karakteristik khusus untuk 
menghadapi persaingan, bertahan dan memenangkan persaingan. Satu perusahaan memiliki 
jumlah outlet, jam kerja outlet panjang, dan kepemimpinan harga. Uji t terhadap variabel 
diferensiasi produk (X1) didapatkan koefesien Regresi (B) 0,318 (31,8%), koefisien (Beta) 0,353, thitung 
sebesar 3,858 dengan signifikansi t sebesar 0,000. Karena thitung lebih besar ttabel (3,858>2,635) atau 
signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,000<0,005), maka secara parsial diferensiasi produk (X1) 
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan Holcim Mortar (Y). hasil penelitian ini 
didukung oleh Simamora, N. F., & Situmeang, E. Y. (2018) yang menyatakan bahwa diferensiasi 
produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Uji t terhadap variabel saluran distribusi (X2) didapatkan koefesien Regresi (B) 0,391 (39,10%), 
koefisien (Beta) 0,355, thitung sebesar 3,882 dengan signifikansi t sebesar 0,000. Karena thitung lebih 
besar ttabel (3,882>2,635) atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,000<0,05), maka secara parsial 
variabel saluran distribusi (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel volume penjualan 
Holcim Mortar (Y). hasil penelitian ini didukung oleh Sinaga, A. S. P. (2019) yang menyatakan 
Saluran Distribusi dan Promosi berpengaruh signifikan terhadap volumePenjualan.,  Jadi terdapat 
pengaruh secara parsial diferensiasi produk dan saluran distribusi terhadap volume penjualan 
Holcim Mortar di dengan persamaan regresi sebagai berikut: Y = -5,550 + 0,318 (X1) + 0,391 (X2). 
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Saluran distribusi berpengaruh paling dominan (erat) dari pada diferensiasi produk terhadap 
volume penjualan Holcim Mortar di Kota Mojokerto. Berdasarkan tabel 3 menunjukkan bahwa 
nilai Standardized Coefficients (beta) atas variabel saluran distribusi (X2) mempunyai nilai beta 0,391. 
yang lebih besar atau dari variabel diferensiasi produk (X1) nilai Standardized Coefficients (beta) 
sebesar 0,318. dengan demikian hipotesis ketiga saluran distribusi berpengaruh lebih dominan dari 
diferensiasi produk terhadap volume penjualan Holcim Mortar.    
F. Kesimpulan 
1. diferensiasi produk dan saluran distribusi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
volume penjualan Holcim Mortar.  
2. diferensiasi produk dan saluran distribusi secara parsial berpengaruh terhadap volume 
penjualan Holcim Mortar.  
3. saluran distribusi berpengaruh paling dominan (erat) dari pada diferensiasi produk terhadap 
volume penjualan Holcim Mortar.  
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